


































































































モダニズムの創般 モダニズムの中核 アーキテクチャ 文化的批評家としてのポストモダニズ








●科学と実証哲学者 ●Wbber（合理性の （現代の社会生活 ●Jamen
（単一の客観的な現 鉄製のかご） のフラグメンテー
実） ●批評家（資本主義 ●合理主義の厳格 ション， メタの物 ●消費社会とし
●L㏄kelH㎜e（科の文化的批評） な原理への非難 語の消滅） てのボス トモダ
学における経験主 ●Marx（疎外された ンの社会
義，個人主義，実験 主題，生産のイデオ ●ボス トモダンの ●資本主義の文
主義） ロギーとしての資本 アーキテクチャー ●Budh皿ard化的批評
●Adam　Smith（個主義） （表現主義 多元 （仮想現実とし ●皮相な生活と
人主義と資本主義） ●Heidegger（経験主論，地域主義，シ ての兆候，現実 模倣
義の主是動 ンボリズム） の政治経済）
消費者研究へのインプリケーション
●認識のエージェントとしての消費者 ●消費におけるシ ●断片化された消費 ●正反対の並列
●科学的真実の確立としての消費者観究 ンボリズムの役割 者
















































































































ハイパーリアリ フラグメンテーシ 人間への認識の多 消費者像の多面
生産と消費の逆転
一アイ ヨン 元化 性
●所与の世界とい ●消費経験の多様化 ●モダニズムが生産 ●以下のようなモダ ●消費者の特徴の
うよりもむしろ，構 と分散化 の文化であるのに対 ニストの考え方に， 根本原理としての
成されたシンボリ ●人間という主体が して，ポストモダン 疑問が提起されてき 多面性
ックな世界の一部 ，分裂した自己を持 は，基本的に消費の た： ●消費経験は，異質
としての現実 つ 文化である ・自分を知っている 性とそこにある矛
●記号表現一記号 ●『本物の自己』，そ ●消費が価値を破壊 独立したエージェン 盾とを解決するこ
内容（という構造） して，『中心的な結節 するのに対して，生 トとしての人間 とを意味している
が，果てしない記号 点』といった用語に 産が価値を作るとい ・認識主体としての のではなく，それら




●象徴の出現，そし ●いかなる（中心的） の基盤として交換価 しての人間 味する
て，現実の基礎とし テーマに対してもコ 値にとって代わる ●人間についてのポ ●消費の基盤は，統
てのスペクタクル ミットメントの不足 ●消費者パラドック ストモダン主義者の 一性にあるのでは
●マーケティング ●歴史，起源と状況 ス： 考え方： なく，フラグメンテ
が現実よりもよク の放棄 ・マーケターと同様 ・人間は，歴史的に， 一ションにあると
現実らしい世界を ●マーケティングと に，消費者も消費の 文化的に造られる いう認識
創造しているとい は，消費記号と環境 シンボルと記号の積 ・認識ではなく，言
う考え方 を分解して，スタイ 極的な生産者である 語が，主体性の基盤
●現実と非現実の ルと流行を通して， ・製品が，積極的な である



















































































































































































































































































































“…ｦ IV V VI
総㈲馳域i；ll弼御ステ鱒ジ等・ V皿 V皿 IX
出所：金森剛・木村淳稿「ブランドマーケティソグにおけるネットコミュニティの活用」，『知的資産創造』，
　　　NRI野村総合研究所，2003年，2月号，　p．56。
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